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АДАПТАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ СУБЄКТІВ
ІНТЕРНЕТ-ТОРГІВЛІ ДО ВЛАСТИВОСТЕЙ МЕРЕЖІ
АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто можливості використання власти-
востей Інтернету в маркетинговій практиці суб’єктів інтернет-
торгівлі. Проаналізовано основні відмінності середовища мережі
від традиційних засобів інформації в розрізі різних моделей кому-
нікації та маркетингового впливу на цільову аудиторію. Визначено
напрями адаптації моделі «багато хто до багатьох» для забезпе-
чення маркетингової взаємодії в мережі.
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АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены возможности использования
свойств Интернета в маркетинговой практике субъектов интернет-
торговли. Проанализированы основные отличия среды сети от
традиционных средств информации в разрезе различных моде-
лей коммуникации и маркетингового воздействия на целевую ау-
диторию. Определены направления адаптации модели «многие
ко многим» для обеспечения маркетингового взаимодействия в
сети.
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ANNOTATION. The article considers the possibility of using the
Internet properties in marketing practice of e-commerce subjects.
There is analysis the main differences of network environment from
traditional media in the context of different communication models and
marketing impact on a target audience. Directions of the adaptation
model «many to many» for marketing interaction into the network is
determined.
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6Постановка проблеми. Активний розвиток Інтернету змінив
уявлення про використання традиційних засобів масової інфор-
мації, які дуже часто слугували засобом реалізації маркетингових
цілей. Всесвітня інформаційно-комп’ютерна мережа одночасно
поєднала інтерактивний характер комунікації та гіпермедійну
природу, що надало можливості для персоналізації взаємодії з
потенційним клієнтами. Ця мережа виступила новим середови-
щем спілкування і потужним ринком із мільйонами користувачів,
які відрізняються за специфікою власних потреб і рівнем своїх
статків.
Як зовсім нове комунікаційне середовище, Інтернет суттєво
відрізняється від традиційних засобів масової інформації, таких
як телебачення, радіо, преса, дірект-мейл і «живе» спілкування.
Саме тому відомі маркетингові прийоми не можуть застосовува-
тись у мережі в традиційній формі. Властивості Інтернету потре-
бують адаптації старих засобів і розробки нових методів впливу в
процесі розвитку маркетингової діяльності суб’єктів інтернет-
торгівлі.
Аналіз останніх джерел чи публікацій. Як свідчать дослі-
дження ринку, в останні роки кількість користувачів Інтернету в
Україні досягла майже 25 млн чоловік, що складає близько 46 %
від загальної кількості населення. При чому, з них орієнтовно
10—12 % (орієнтовно 3 млн) іноді чи регулярно здійснюють по-
купки через Інтернет. Така динаміка приросту постійних клієнтів
інтернет-магазинів, які виступають найактивнішими суб’єктами
інтернет-торгівлі, не дивлячись на ще високий рівень недовіри,
говорить про останніх у зворотну, тобто позитивну сторону [1].
Для України характерною залишається тенденція отримання
інформації про товари і послуги завдяки Інтернету, а не тради-
ційним засобам масової інформації, хоча в кінцевому резуль-
таті покупка здійснюється офлайн. Згідно даних Google, он-
лайн пошук став могутнім стимулом для офлайн покупок, адже
пошук інформації до моменту здійснення купівлі є популярним
у всіх категоріях. Найвища частка он-лайн пошуку припадає на
товари з категорії технології (89 %), подорожі (85 %), автото-
вари (80 %).
Аналіз результатів інших наукових досліджень і бізнес-
практики дозволяє стверджувати, що на сьогодні Інтернет висту-
пає глобальною інформаційною системою, яка сприяє швидкіс-
ному обміну маркетинговою інформацією, що доцільно розгля-
дати як базис для розвитку діяльності різних суб’єктів інтернет-
торгівлі в категоріях ринкової взаємодії В2С і В2В [2].
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Інтернету в маркетингові діяльності приносить реальну економію
і забезпечує прибуток. Це пов’язано з вигодами і зручностями,
які отримують як кінцеві споживачі, так і бізнес-структури. Пи-
танням ефективної маркетингової діяльності, в тому числі в Ін-
тернеті, присвячені наукові праці провідних зарубіжних учених,
серед яких Ф. Котлер, Т. Кеглер, П. Доулинг, Б. Тейлор, Д. Тес-
терман, Л. Вебера [3−5]. До вітчизняних учених, які приділяють
значну увагу специфіці маркетингу в сфері торгівлі й Інтернету,
доцільно віднести В. В. Апопія, С. М. Ілляшенко, І. Л. Литовчен-
ко, Т. В. Дубовик [2, 6—8] тощо.
Однак у більшості наукових розробок недостатньо уваги зо-
середжено на застосуванні можливостей цієї «інформаційної
супермагістралі», з одного боку, для надання можливості спіл-
куватися підприємствам із користувачами мережі, а з іншого,
використовувати інформацію, що знаходиться в Інтернеті, в
процесі реалізації власних маркетингових цілей, що свідчить
про актуальність обраного напряму дослідження в науково-
практичному аспекті.
Враховуючи зазначене, метою нашого дослідження стала роз-
робка теоретичних положень і практичних рекомендацій стосов-
но напрямів адаптації маркетингової діяльності суб’єктів інтер-
нет-торгівлі до властивостей Інтернету.
Виклад основного матеріалу дослідження. Згідно даних
аналітичного дослідження, проведеного компанією TNS Infratest
на замовлення Google в Україні, яке вивчало поведінку інтернет-
користувачів, встановлено, що в 2015 році на одного українця в
середньому припадав 1,1 підключень до Інтернету пристрій, що
на 57 % більше від показника 2013 р. Продовжував зростати рі-
вень користування сучасними мобільними пристроями: 10 % лю-
дей користуються планшетом, а 28 % смартфоном, тоді як у ми-
нулому році, для порівняння, такі дані складали 7 % і 24 %,
відповідно.
Крім того, у 2015 році в Україні частка тих, хто здійснив по-
купки онлайн, сягнула 36 %, що відповідає рівню інших країн Схі-
дної та Центральної Європи. Наприклад, у Польщі їхня частка
складала 34 % від усіх активних користувачів Інтернету, в Чехії —
38 %, у Литві — 42 %, а в Румунії — 32 % [6, 7].
Найпопулярнішими категоріями, про які українці шукають
інформацію в мережі перед покупкою, є дані про готелі (у 92 %
випадків перед бронюванням готелю користувачі шукають про
нього інформацію онлайн); кредитування фізичних осіб (92 %),
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тки (87 %). Під час пошуку інформації про локальні комерційні
заклади споживачів, насамперед, цікавить рівень цін (67 %), час
роботи (42 %), наявність конкретного товару або послуги в окре-
мій локації (40 %), точна адреса закладу (33 %), рекомендації та
відгуки (32 %), контактна інформація (29 %) тощо.
Частка українців, які хоча б один раз на тиждень користують-
ся Інтернетом, зрівнялась із показниками аудиторії радіо та жур-
налів за аналогічний період. За часом використання Інтернет про-
грає поки що тільки телебаченню, так як у мережі користувачі
проводять 20 годин/тиждень, а за переглядом телепрограм —
21,7. Поряд з цим, 27 % українців при перегляді телевізора час
від часу заходять в Інтернет, а 61 % молоді при цьому вивчають
ще й у мережі щось пов’язане з тим, що вони переглядають по
телебаченню [9].
Поряд із цим, між Інтернетом і традиційними засобами масо-
вої інформації (ЗМІ) існують значні відмінності. При порівнянні
властивостей традиційних і нових засобів інформації варто виді-
ляти властиві їм слабкі та сильні сторони. Вважаємо за доцільне
під поняттям «традиційні засоби інформації» розуміти такі засо-
би як телебачення, радіо, газети, журнали, пряму поштову рекла-
му (Direct Mail), персональне «живе» спілкування (word-of-mouth
advertising — усна реклама та інші). У свою чергу, під новими за-
собами інформації, насамперед, важливо розуміти гіпермедійне
середовище Інтернету, інформаційні системи на компакт-дисках,
інтерактивні мережеві послуги тощо.
У порівняні з традиційними ЗМІ, нові засоби інформації за-
безпечують вищий ступінь контролю і свободи вибору з боку
клієнта та надають широкий доступ до диференційованішої ін-
формації згідно запитів користувачів [4].
Завдяки наявним властивостям інтерактивності, інформацій-
ної насиченості (текст, зображення, звук), ефекту присутності, а
також за рахунок використання мережної навігації, Інтернет пе-
ревершує інші засоби масової інформації за можливостями пер-
сонального спілкування з клієнтами.
З’ясуємо специфіку властивостей, які притаманні середовищу
Інтернету. Перш за все, це інтерактивність — дана характеристи-
ка визначає проходження процесу комунікації, що обумовлене
положенням комунікаційних повідомлень відносно один одного,
точніше, відношенням комунікаційного повідомлення до попере-
днього. Для інтерактивної взаємодії характерною є негайна зво-
ротна реакція на надходження повідомлення або інформації, при
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повідомлень.
Для Інтернету інтерактивність можна визначити як здатність
«відповідати» користувачу, подібно до деякої особи, що бере
участь у діалозі. Завдяки цьому інтерактивність розширює і до-
повнює представлення функції комп’ютера як учасника діалогу,
здатного оцінити дії користувача і відповідати цим оцінкам.
При здійсненні маркетингової діяльності суб’єктів через ви-
користання гіперсередовища Інтернету звертання до клієнта мо-
же бути модифіковане комп’ютерним середовищем на раннішій
стадії встановлення відносин залежно від того, як клієнт відреа-
гував на попередні дії. Повертаючись до моделі, що лежить в ос-
нові Інтернет, необхідно відзначити, що інтерактивність у сере-
довищі мережі втілюється вже не на рівні персонального
спілкування через Інтернет, а на рівні взаємодії безпосередньо із
самим його середовищем завдяки властивостям мережі [5].
Саме інтерактивний характер такої взаємодії дозволяє істотно
підвищувати ефективність взаємодії учасників комунікації. На
практиці це може скоротити час, необхідний для одержання ін-
формації для укладення угоди чи здійснення покупки. У той же
час інтерактивний характер середовища Інтернету надає можли-
вість пристосувати зв’язку до особливостей індивідуального клі-
єнта, а фірмам — отримувати інформацію від цільових спожива-
чів для забезпечення їхнього обслуговування на якіснішому рівні
в порівнянні з конкурентами.
Важливою властивістю Інтернету стала гіпертекстова природа
цієї мережі. Система, заснована на гіпертексті, була запропоно-
вана більше 50 років назад одним із творців ЕОМ — Ванневаром
Бушем. Сьогодні гіпертекст характеризує нелінійну мережну фо-
рму організації матеріалу, розділеного на фрагменти, для кожно-
го з яких указаний перехід до інших фрагментів за певними
зв’язками.
Специфіка гіпертекстової технології полягає в тому, що вона
орієнтована на обробку інформації не замість, а разом із люди-
ною, тобто стає авторською. Зручність її застосування обумовле-
на тим, що користувач сам визначає підхід до освоєння чи ство-
рення матеріалу з урахуванням своїх здібностей, знань і
кваліфікації. Крім того, гіпертекст містить не лише інформацію, а
й механізм для її ефективного пошуку. Саме тому гіпертекстове
представлення інформації має переваги над звичайними спосо-
бами, дозволяючи робити представлення і засвоєння інформації
більш ефективним [8].
10
Активний розвиток засобів мультимедіа сприяв комп’ютерній
інтеграції статичного (текст, графіки, малюнки) і динамічного
(аудіо, відео, анімація) вмісту. Комбінація вузлів і зв’язків у сис-
темі гіпертексту з мультимедійними засобами дозволила створи-
ти нове середовище, яке принципово відрізняється від простого
сполучення цих двох компонентів. Новою формою представлен-
ня інформації й доступу до неї стали засоби гіпермедіа, які поєд-
нали радіо (аудіо), телебачення (динамічне зображення), пресу
(текст, малюнки, фотографії) і комп’ютер (відео термінал) за до-
помогою різних гіпертекстових зв’язків, що лежать в основі ви-
користання комп’ютерного гіперсередовища.
Цікавою рисою комунікаційної моделі Інтернету доцільно
вважати ефект присутності, який характеризує процес «спілку-
вання» клієнта з навколишнім середовищем, що містить оточен-
ня, приміщення, робоче місце з комп’ютером, а також середови-
щем, яке створюється комп’ютерними гіперзасобами. Ступінь
впливу на клієнта цих двох складових визначає «ефект присутно-
сті». За своєю природою цей ефект більше пов’язаний з інтерак-
тивним спілкуванням і з самим комп’ютерним гіперсередовищем,
аніж зі спілкуванням через нього. При цьому, характеристикою
середовища виступає його «прозорість» для клієнта, що при пер-
сональному спілкуванні забезпечує природніший характер діало-
гу, а при спілкуванні з гіперсередовищем дозволяє останньому
повністю реалізувати притаманні властивості «віртуальної реаль-
ності».
Наступною властивістю Інтернету є мережна навігація, яка
характеризує процес самостійно визначеного руху в комп’ютер-
ному гіперсередовищі. Цей метод нелінійного пошуку і вимоги
отримання інформації, що лежать у його основі, надають клієнту
свободу вибору і можливість контролю, який ведеться на більш
високому рівні порівняно з досить обмеженими засобами навіга-
ції, що доступні в традиційних засобах масової інформації, таких
як телебачення чи друковані матеріали.
З метою кращого аналізу засобів масової інформації (ЗМІ) їх,
як правило, представляють у вигляді деякої моделі, в рамках якої
фірма впливає на свою цільову аудиторію за допомогою різних
прийомів маркетингу, маючи на меті забезпечення збуту власної
продукції або послуг, стимулювання попиту на них, розширення
частки ринку та досягнення інших маркетингових цілей [3].
Зауважимо, що в основі комунікаційної моделі традиційних
ЗМІ лежить процес «один до багатьох», коли інформацію переда-
ється за допомогою засобів комунікації до цільової групи. Залеж-
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но від засобу комунікації така інформація може подаватися в ста-
тичному (текст, графіка) або динамічному виді (анімація, аудіо,
відео). Та особливістю «спілкування» користувачів за допомогою







Рис. 1. Модель комунікації «один до багатьох»,
притаманна традиційним ЗМІ
Проте, на відміну від моделі традиційних ЗМІ в основі Інтер-
нету лежать інші принципи. По-перше, при мережній комунікації
взаємодія відбувається через його середовище, що безпосередньо
впливає на саму взаємодію. Первісне спілкування «один до одно-
го» проходить не між відправником і одержувачем інформації, а
скоріше між користувачем і певним комунікаційним простором,
причому обоє учасників діалогу є одночасно відправниками і
одержувачами інформації (рис. 2). У даній комунікаційній моделі
простий обмін інформацією замінено інформаційним середови-
щем, яке випробовують і модифікують самі учасники діалогу,







Рис. 2. Модель комунікації з використанням
середовища Інтернету як посередника
По-друге, Інтернет виступає багато направленою комуніка-
ційною моделлю «багато хто до багатьох», у якій кожний корис-
тувач мережі може звертатися до інших осіб чи груп від свого
імені або ж від імені певної групи. Така модель спілкування, яка
звільняє кожного від контролю збоку, припускає нові правила
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гри і надає можливість вступити в неї новим учасникам (рис. 3).
У цій моделі засобом комунікації слугує розподілена комп’ю-
терна мережа, а інформація може подаватись у гіпермедійному










Рис. 3. Комунікаційна модель «багато хто до багатьох»
у мережі Інтернет
Такого типу комунікаційна модель показує, що інтерактивна
взаємодія можлива як з іншими користувачами мережі (міжосо-
бистісна взаємодія), так і з самим середовищем (взаємодія із се-
редовищем). Завдяки наявності специфічної взаємодії передавач
інформації одночасно виступає в ролі її споживача, а саме сере-
довище Інтернету створюється її учасниками і потім ними ж ви-
пробується.
Отже, за цих умов Інтернет стає не просто моделлю реального
середовища, а його альтернативою, тому може бути основою по-
будови нового віртуального середовища для ведення маркетин-
гової діяльності суб’єктами інтернет-торгівлі.
На наш погляд, модель комунікації «багато хто до багатьох»
демонструє широкий діапазон маркетингової взаємодії, яка реалі-
зується в таких напрямах:
1) користувачі можуть взаємодіяти із середовищем глобаль-
ної мережі для дослідження її вмісту, використовуючи певне
програмне забезпечення;
2) фірми можуть взаємодіяти з середовищем Інтернету, що
дає можливість взаємодії як безпосередньо між ними, так і з ко-
мерційною інформацією, що представлена різними користувача-
ми мережі;
3) фірми можуть представляти певний зміст у Інтернеті за ра-
хунок власного веб-сайт або простої веб-сторінки;
4) користувачі можуть представляти комерційно орієнтовану
інформацію;
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5) користувачі та фірми можуть взаємодіяти безпосередньо
один з одним, наприклад, за допомогою електронної пошти.
Виділені нами види взаємодії показують, що комунікаційна
модель «багато хто до багатьох» включає моделі «один до бага-
тьох» і «один до одного», що розширює можливості взаємодії
суб’єктів інтернет-торгівлі, які беруть участь у процесі комуніка-
ції. Крім того, слід відзначити ще дві можливості реалізації мо-
делі комунікаційної взаємодії «один до одного» в Інтернеті:
— користувач досліджує веб-сайти для досягнення своїх ці-
лей. Через те, що цілі користувачів відрізняються, тому і шляхи
їх навігації через веб-сайт будуть унікальними, як і одержувана
ними інформація згідно поданих запитів;
— кращий рівень реалізації моделі можливий при представ-
ленні фірмою веб-сайта в унікальному вигляді для кожного кори-
стувача, що досягається при використанні файлів «cookies», ра-
ніше отриманої анкетної інформації або аналізу способів його
попереднього відвідування.
На відміну від традиційних ЗМІ, комунікаційна модель Інтер-
нету містить чіткі зворотні зв’язки, що підвищують ефективність
використання сучасних засобів взаємодії в інтернет-торгівлі та на-
дають можливість різним суб’єктам цієї сфери адекватно реагува-
ти на всі події, що відбуваються у внутрішньому та зовнішньому
середовищі, тим самим підвищуючи їх конкурентоздатність.
Висновки з проведеного дослідження. Таким чином, для ме-
режі Інтернет притаманні унікальні властивості, що значно відріз-
няються від характеристик традиційних інструментів маркетингу.
Однією з базових характеристик мережі є її гіпермедійна природа,
яка забезпечує високу ефективність представлення та засвоєння
інформації, що підвищує можливості маркетингової діяльності у
сфері торгівлі завдяки посиленню взаємодії різних суб’єктів рин-
ку. Разом із цим, роль Інтернету не обмежуються тільки комуніка-
тивними функціями, так як дозволяє реалізовувати всі види опера-
цій, пов’язаних зі здійсненням покупок і веденням платежів,
надаючи мережі ознак глобального електронного ринку.
Потреба в адаптації маркетингової діяльності суб’єктів інтер-
нет-торгівлі до специфіки властивостей мережі передбачає якісне
запровадження сучасних мережних технологій у процеси реалі-
зації маркетингових стратегій стосовно просування товарів і по-
слуг, пошуку потенційних клієнтів і ділових партнерів, розши-
рення ринків збуту, забезпечення результативності рекламних
кампаній, а ще в організації ефективної системи зворотних зв’яз-
ків із цільовими ринками.
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